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цього корисним виявляється багатоступінчастий підхід до моніторингу підсистем мар-
кетингу на основі багатоаспектного сегментування, який сполучає нові стратегічні ва-
желі з існуючою найкращою практикою на базі концепції мета-ринків. Погляд на по-
купців з позицій концепції мета-ринків передбачає гармонійне поєднання дворівневої
сегментації ринків за просторовими параметрами, а також поведінковими.
Сегментація покупців за поведінковими особливостями: демографічними дани-
ми, характеристиками стилю життя, такими, як підпорядкування звичці, прагнення
до зручності та ін. — дозволяє визначити узгоджені між виробниками і торговцями
стратегії управління запасами тощо, а також розробити маркетингові стратегії, які
допоможуть удосконалити всі аспекти відносин з покупцями, а не тільки цінову
політику і стимулюючі програми, оптимальні для конкретної території.
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Постановка проблеми. Раніше, традиційно домінуючою в питаннях брендингу
була продуктова філософія розвитку марок. Кожен товар отримував індивідуальну ма-
рочну назву і унікальне ринкове позиціонування, що дозволяло компаніям чітко дифе-
ренціювати марки і охопити весь ринок (кожному сегменту — особливу марку). Поді-
бна диверсифікація є достатньо витратною, проте компенсувалася високими доходами
і зниженням ризиків компаній, оскільки випадковий провал однієї марки ніяк не від-
бивався на бізнесі в цілому. За умов сучасного ринку стратегії брендингу суттєво змі-
нюються. Прагнучи економії маркетингових витрат, компанії все частіше переходять
до стратегії марочного розширення, тобто використовують одні ті самі марочні назви
для нових напрямів як в межах однієї асортиментної групи, розширення товарних лі-
ній, так і для продуктів з різних груп (розширення марочних родин) [1—10].
При цьому окреслені стратегії змінюють параметри результативності маркетин-
гової діяльності, рівень відповідності брендів їх цільовій аудиторії, передбаченому
позиціонуванню. Критичними стають обмеження можливостей брендингу зумов-
лені діапазоном збереження цілісності ядра марок (вартості брендів), що суттєво
звужується, внаслідок дії закономірностей зменшення рівня контрольованості роз-
витку зі зростанням:
а) диференціації ринків, їх сегментів;
б) кола і активності партнерів.
Для оптимального вибору елементів асортименту товарів, структури активів і
напрямків розвитку бізнесу, а також політики їх використання застосовують теорію
портфеля. Вона створює передумови для спрощеного оперування складними мно-
жинами об’єктів різної природи чи властивостей. Вихідним пунктом передбаченої
логіки узагальнень і висновків є припущення про тотожність певних характеристик
певної множини об’єктів, що поєднані в межах одного портфелю, які є основою для
пояснення ключових тенденцій їх розвитку, за природної різноманітності всіх ін-
ших властивостей, будуть властиві всі ті характеристики, якими наділений окремий
об’єкт. Таким чином, портфель виступає єдиним об’єктом маркетингового управ-
ління, а не складної їх множини.
За результатами авторських узагальнень можна стверджувати, що аналіз ефектив-
ності та збалансованості структури портфелю, оцінка його економічної результативно-
сті і ризикованості — є традиційно основними напрямками формування висновків ма-
ркетингової аналітики та гармонізації архітектури брендів. Ключовими традиційними
векторами аналізу портфелю є вертикальний і горизонтальний, які відображають зміни
його структури і результативності у цілому, відповідно. При цьому портфель об’єднує
товари, бренди та інші групи об’єктів управління, які є однорідними за певними
характеристиками, наприклад: ринком, позиціонуванням та ін [1—10].
Однією з ключових методичних проблем ефективного управління портфелем,
яка є доволі багатоаспектною, виступає оптимізація його пропорцій, у тому числі
представленості брендів, запитів споживачів різних сегментів, параметрів пропо-
нувань, що визначають позиціонування і успіх у конккурентній боротьбі товарів і
послуг і т. п. Ці пропорції не можуть постійно переглядатися, проте мають відо-
бражати реакцію підприємства на регулярні зміни ринкової ситуації, параметрів
виробничо-комерційної діяльності, які прямо впливають на ефективність портфелю
брендів. Спроектована структура портфелю, її дотримання не може стримувати і
розвиток портфелю. Розробка стратегій реагування чи вдосконалення структур
пропонувань підприємства дозволяє забезпечити послідовність управлінських рі-
шень, але не розв’язує проблему у цілому.
Дослідження автора щодо здобутків науки і практики у формуванні засад про-
фесійного управління портфелями різної природи в економіці засвідчили брак сис-
темних підходів опрацьованих (формалізованих) на математичній основі і доведе-
них до рівня робочого методичного інструментарію інтеграції елементів комплексу
маркетингу підприємств.
Постановка цілі. Статтю присвячено опрацюванню засад маркетингового
управління портфелями брендів з використанням принципів системної методології.
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Результати дослідження. Основними етапами процесу формування і управлін-
ня портфелем брендів є:
¾ дослідження ринку, ринкових можливостей і обмежень;
¾ визначення перспектив (доходності, прибутковості, ризиків і т.п.) портфеля з
початковою архітектурою, його окремих складових;
¾ вибір стратегії і технології управління портфелем, його розвитком;
¾ встановлення процедур контролю параметрів і оцінки результатів розвитку,
вдосконалення портфелю брендів.
За характером реалізації економічного потенціалу і критеріями оптимізації ре-
зультатів розвитку бізнесу, які, на наш погляд, неможливо роз’єднати з точки зору
необхідної сьогодні єдності стратегічних і тактичних орієнтирів функціонування, а
також існуючих вимог до комплексності в управлінні поточною прибутковістю і
загальною вартістю компанії, можливо відокремити у фаховій літературі наступні
підходи до визначення поняття і гармонізації елементів «портфелю».
Один із досить поширених поглядів стосовно дослідження цієї проблеми (перший
підхід) робить акцент на максимізацію доходів/прибутків як головного критерію оп-
тимізації портфелів. При цьому часто домінує короткострокова перспектива розвитку.
Другий підхід — визначає пріорітетність концепції (стратегії) бізнесу, максимі-
зації його вартості, якій не має шкодити короткострокове нарощування економіч-
них результатів. Тобто домінують перспективні горизонти часу.
Таким чином, за пріоритетності фінансових критеріїв оптимізації, портфель
брендів виступає засобом досягнення запланованої (очікуваної) дохіднос-
ті/прибутковості функціонування підприємства, що враховує ймовірність і дозво-
ляє мінімізувати пов’язані з цим ризики. При цьому, з одного боку, враховується
рівень поточних доходів (прибутків) суб’єктів господарювання, а також необхід-
ність забезпечення їх стабільності у майбутньому, з іншого, вимоги до ліквідності
елементів бізнесу, а також збереження або нарощування його вартості у цілому.
Стабільність доходів і ліквідність товарів, брендів, підприємств тощо — є необхід-
ними атрибутами успішного бізнесу.
За спрямованістю і ступенем локалізації інтересів підходи до визначення поняття і
гармонізації елементів «портфелю» можна структурувати у такі дві групи.
Суб’єктний акцент реалізує у теорії портфеля ідею про домінування економіч-
них інтересів власника, а також орієнтації на обмеження його ресурсної бази, акти-
вів іншої природи в оцінках і стратегіях оптимізації прибутків і ризиків у розвитку
набору та архітектури брендів.
Інвестиційно-компетентнісний — великою мірою звільняє підприємця від ре-
сурсних обмежень. У сучасних бізнес-мережах реально придбати або отримати у
партнерстві все необхідне розуміючись на бізнесі і правильно інвестуючи у можли-
вості ринку, розвиваючи маркетинг відносин.
Авторською позицією є твердження про відмінності портфеля брендів від ін-
ших, близьких за змістом, структурних угруповувань, внаслідок утворення нової
системної цілісності, досягнення в його межах нової якості (проте із заздалегідь
передбаченими властивостями/характеристиками). Розвиток цієї цілісності не може
бути зведеним лише до змін структури або функціонування. Маркетингове управ-
ління портфелем брендів значно розширює можливості ефективного розв’язання
завдань і цілей, широкого спектру і доволі специфічних. Так, за правильного
управління прибутковістю і ризиками портфелю втрачається безпосередність їх
зв’язку, прийняття якої притаманним для більшості науковців і практиків, діяль-
ність яких пов’язана з предметною сферою дисертації.
За результатами досліджень можна зробити висновок про необхідність багато-
векторної оптимізації структур портфелів брендів у маркетингу, яка створює пере-
думови для комплексного врахування дії найбільш значущих чинників, досягнення
сукупності запланованих показників. Це стосується будь-якої зі спеціальних мето-
дик, наукових шкіл або практик. Так, за схемою оптимізації архітектури бренда
Капферера, основою упорядкування є призма відмінних особливостей (рис. 1) [11].
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Рис.3. Призма відмінних особливостей бренда
Отже, ці шість граней визначають відмітні особливості бренда, а також межі,
всередині яких він вільно розвивається і змінюється. Призма відмінних рис бренда
показує, що ці грані взаємопов’язані і утворюють добре структурований організм.
Архітектура бренду або складові портфелю брендів, які є спорідненими за відмін-
ними особливостями, також мають бути проаналізованими з використанням карт
сприйняття — інструменту, що відображає як та чи інша категорія товарів сприй-
мається споживачем і яким чином бренди розташовуються по відношенню один до
одного (в тому числі у порівнянні з аналогами конкурентів). Типовий приклад кар-



























Рис. 2. Типова структура карти сприйняття
На першому етапі побудови карти сприйняття необхідно визначити основні влас-
тивості товару, що впливають на його сприйняття споживачем: фізичні характеристи-
ки, переваги товару, спосіб застосування, інгредієнти, ціновий рівень, місце виробниц-
тва і т.д. Другий етап полягає в тому, щоб відібрати ряд марок відповідної категорії
товарів і провести опитування серед споживачів про сприйняття цих торгових марок
по виділених на першому етапі властивостями (атрибутами). Третій етап полягає у то-
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му, щоб візуалізувати результати дослідження у формі деякої карти сприйняття, в якій
різні пропозиції на ринку розташовуються залежно від очікувань клієнтів.
Коли бренд охоплює безліч товарів, необхідно звернути увагу, щоб позиціону-
вання цих товарів виконувалося узгоджено, і було націлене на досягнення тотож-
них ключових цінностей. Якщо це не виходить, то слід або переглянути позиціону-
вання товару, або задатися питанням, чи дійсно воно становить частину
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Рис. 3. Три шари бренда
Правильне розширення асортименту товарів, портфелю брендів — засіб переро-
дження пропонувань цінності ринку, що підвищує їх відповідність запитам сучас-
них споживачів.
Висновки. Бренд є інтегрованою проекцією, комплексним інструментом відповід-
ної бізнес-моделі підприємства, що визначає спосіб формування його ефективності.
Архітектура бізнесу виявляє стійкий і визначальний характер відносин між трьома ас-
пектами господарської діяльності: технологією, продуктом і ринком, які чітко коре-
люють з трьома векторами позиціювання брендів, що часто характеризуються наступ-
ністю домінування залежно від еволюції ринків або з етапами циклів кон’юнктури.
Найбільш актуальними стають інтерактивні системні архітектури, що визнають
важливість досягнення конкурентної переваги у всіх трьох аспектах, головною ме-
тою стає отримання максимальної вигоди зі всього ланцюга створення вартості в
цілому, який має руйнуватися внаслідок розвитку.
Запропонований підхід дозволяє ефективно використовувати і розвинути відомі
методики оптимізації портфелів та оцінки ефективності брендів і брендингу.
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У статті досліджено особливості формування і реалізації стратегій розвитку та систем-
ного управління активами посередницьких підприємств
В статье исследованы особенности формирования и реализации стратегий развития и
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Вступ. В еру постріндустріального суспільства, в умовах інформаційного вибуху
компанії повинні приділяти таким сферам, як організація каналів реалізації товарів і
продажу, збільшенню доходів і поліпшенню інших показників фінансового стану всіх
учасників ланцюжків створення цінності для споживачів більше уваги, аніж, власне,
керуванню виробництвом, з метою зниження витрат. Використовуючи усі свої творчі
здібності, окреме підприємство не зможе зменшити рівень виробничих витрат нижче
визначеної межі. Усі ринки розділені на безліч сегментів. Спеціалізація досягла такого
рівня, що залишається дуже мало простору між двома суміжними сегментами того са-
мого ринку. За цих умов, лише зростання доходів компанії, прибутковості інтегрова-
них маркетингових систем — відкривають безмежні можливості [1—3].
Постановка задачі. Метою статті є розробка та апробація методичних підходів
маркетингу щодо розробки і реалізації стратегій і концептуального базису управ-
ління значущими у конкуренції активами посередницьких підприємств, результа-
тивних в умовах турбулентного ринку.
 Результати дослідження. При формуванні маркетингового плану, як прави-
ло, виконується великий обсяг робіт з аналізу, оцінок і вдосконалення рішень,
що повинні реалізувати керівництво та співробітники компанії. Подібного роду
діяльність одержала назву маркетингового процесу, що спрямований на
об’єднання в єдину систему всіх елементів, що діють усередині компанії. Вна-
слідок цього, маркетингове планування реалізується як форма стратегічного
© О. І. Олексюк,
О. О. Дима, 2012
